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Осо бистість брен ду
"Осо бистість брен ду" є віднос но
но вим терміном у на уці, пов'язаній з
consumer behavior. Ство рен ня і пе ре -
не сен ня цьо го терміна на ґрунт ака -
демічної пси хо логії по ведінки спо -
жи вачів при пи су ють Дж. Аа кер, і да -
то ва но цю подію 1997 ро ком [1]. Од -
нак по нят тя "осо бистість брен ду"
вже дав но ви ко ри с то вується в мар -
ке тин говій діяль ності [12]. Дж. Аа -
кер го во рить про осо бистість брен ду
як про су купність людських ха рак -
те ри с тик, пов'яза них із тор го вою
мар кою. Це різні ви ди осо бистісної
ха рак те ри с ти ки, що їх ство ри ла рек -
ла ма.
Це мо же ви да тись див ним, ад же
навіщо брен дові осо бистісні ха рак -
те ри с ти ки? Відповідь про ста: ри си
осо би с тості да ють мож ливість іден -
тифіку ва ти тор го ву мар ку з
поміж
ба га ть ох у певній ка те горії [13].
Співробітни ки рек лам них агентств,
наділя ю чи людськи ми ри са ми тор -
го ву мар ку, яку во ни рек ла му ють,
на ма га ють ся ство ри ти унікаль ний
зв'язок між брен дом і спо жи ва чем.
Це вже не є "зви чай ним брен дом", а
це вже та ка "бо жевільна, щас ли ва і
ве се ла тор го ва мар ка, яка дає нам
стільки ра дості".
Досліджен ня, які ви ко ри с то ву -
ють термін "осо бистість мар ки", ча с -
то ма ють дес крип тив ний ха рак тер
(тоб то кон цен т ру ють ся на то му, як
спо жи вачі опи су ють брен ди). Ос -
танні досліджен ня О. Гор ба ню ка і Й.
Вольської [7] по ка за ли, що осо -
бистість брен ду та кож до зво ляє про -
гно зу ва ти по ведінку спо жи вачів. Як
ви я ви ло ся те, що об'єднує осо -
бистість брен ду з капіта лом тор го вої
мар ки з точ ки зо ру спо жи ва ча (con-
sumer based brand equity) є якість,
яку во ни аналізу ють.
Дж. Aaкeр [1] оп ра цю ва ла шка лу
осо би с тості брен ду, що скла дається
з 42 прик мет ників, які відтво рю ють
п'ять вимірів: 1) щирість (sincerity);
2) за хоп лен ня (excitation); 3) ком пе -
тенція (competence); 4) ви тон ченість
(sofistication); 5) шорсткість (rugged-
ness).
У статті [1] пред став ле но ре зуль -
та ти влас них досліджень Дж. Aaкeр і
при ве де но до ла ви ни розвідок, які
пе ревіря ли п'явимірну струк ту ру
цьо го кон струк ту. Досліджен ня про -
во ди лись у Німеч чині [4], Іспанії,
Японії [2], Ко реї [15], Польщі [6] i в
Ук раїні [18, 19].
Як що про це ду ра досліджень, що
її за про по ну ва ла Дж. Аа кер, не вик -
ли ка ла сумнівів, то проб лем ним
ста ло виз на чен ня "осо бистість брен -
ду". Азaуляй і Кап фе рер на по ля га -
ють на то му, що виз на чен ня, яке
вби рає в се бе ко жен набір осо -
бистісних ха рак те ри с тик, є над то за -
галь ним. Пси хо ло ги пра гнуть вик -
лю чи ти з по нят тя "осо бистість" такі
еле мен ти, як інте лек ту альні
здібності, стать, соціаль ний ста тус.
Виріши ти проб ле му до по мог ло виз -
на чен ня, згідно з яким "осо бистість
брен ду 
 це набір рис осо би с тості,
які є ко рис ни ми і важ ли ви ми для
тор го вої мар ки" [3, с. 151].
Слід за зна чи ти, що ав то ри
досліджень, які пе ревіря ли струк ту -
ру осо би с тості брен ду, як пра ви ло,
здійсню ва ли тільки мов ну адап -
тацію опи ту валь ни ка Дж. Аа кер [1].
Ви нят ком є досліджен ня Дж. Aaкeр
та ін. [2], Сун га і Тінха ма [15], Бос -
ня ка та ін. [4], Гор ба ню ка й Ос т -
ровської [6], О. Гор ба нюкa, О. Ко -
валь i В. Раз мусa [18, 19], у яких на -
уковці зро би ли куль тур ну адап тацію
опи ту валь ни ка, по вто рю ю чи прoце -
ду ру йо го ство рен ня від по чат ку (а
са ме, на ос нові асоціацій із брен да -
ми, ха рак тер ни ми для національ ної
куль ту ри).
Ре зуль та ти досліджень се ред ук -
раїнських спо жи вачів по ка за ли: на
відміну від західних, брен ди сприй -
ма ють на чо ти рь ох вимірах осо би с -
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тості: 1) ком пе тенція; 2) ек с тра -
версія; 3) при хильність; 4)
макіавеллізм.
Ре дукцію кількості вимірів на тлі
досліджень Дж. Aaкeр та її послідо -
вників потрібно перш за все по яс -
ни ти прий нят тям ла конічно го виз -
на чен ня "осо бистість брен ду" як
ком плек су оз нак осо би с тості, що їх
спо жи вачі вжи ва ють на оз на чен ня
тор го вих ма рок [18, 19].
Брен ди мобільно го зв'яз ку в
Ук раїні
За ста ти с ти кою, в Ук раїні 15 опе -
ра торів мобільно го зв'яз ку і 56 405
847 або нентів, більшість з яких ко -
ри с ту ють ся по слу га ми трьох опе ра -
торів: Київстар 
 22 022 261; МТС 

17 564 410; Life 
 12 210 000. Ці брен -
ди зо се ре джу ють на вко ло се бе 51
796 671 влас ників мобільних те ле -
фонів, що ста но вить близь ко 92%
за галь ної су ми. То му усвідом лен ня
цих брендів є ду же ви со ким.
Ком панію Київстар за сно ва но
1994 ро ку. Про тя гом кількох років
цей опе ра тор став ліде ром
мобільно го зв'яз ку в Ук раїні, па ра -
лель но здо бу ва ю чи цінні при зи і на -
го ро ди, се ред яких слід відзна чи ти
такі: пер ше місце в рей тин гу най до -
рож чих брендів Ук раїни га зе ти "Де -
ло" (ве ре сень, 2010); пер ше місце
з
поміж най к ра щих місць з пра цев -
ла ш ту ван ня в рей тин гу Ernst&Young
(ли с то пад, 2010); пер ше місце в рей -
тин гу най к ра щих фірм у га лузі те ле -
ко мунікації ви дав ниц тва "Еко -
номіка" (гру день, 2010) [9]. Бренд
Київстар має дав ню тра дицію, що є
невід'ємним еле мен том йо го візе -
рун ка. Так, Київстар тво рить об раз
ро дин но го і бізнес
брен ду, кон сер -
ва тив но го і су час но го вод но час.
Рек лам на ко мунікація до сить різно -
манітна, зо се ре дже на на вко ло гас ла
"З дум кою про Вас".
МТС вва жається пер шим брен -
дом на ук раїнсько му рин ку, який
на дає те ле ко мунікаційні по слу ги.
На мо мент за сну ван ня, а са ме, 1992
р., МТС на зи ва в ся UMC. Тільки в
липні 2007 р. фірма ого ло си ла про
пе рехід на но вий бренд 
 МТС.
Зміну на зви тор го вої мар ки су п ро -
во джу ва ла ши ро ко мас штаб на рек -
лам на кам панія [8].
МТС є дочірньою ком панією
ОАО "Мо биль ные ТелеСистемы" 

од но го з найбільших опе ра торів
мобільно го зв'яз ку в Росії та країнах
СНД. Цей факт пред став ляє МТС як
міжна род ний бренд із ве ли ким мас -
шта бом. У квітні 2009 р. вже вдру ге
поспіль МТС був єди ною в Росії
тор го вою мар кою, що ввійшла до
світо во го рей тин гу BRANDZ™,
опубліко ва но го в Financial Times
[11].
Life 
 третій за ве ли чи ною опе ра -
тор мобільно го зв'яз ку і най мо лод -
ший бренд се ред пред став ле них.
По ява Life при па дає на 2005 р. Ця
тор го ва мар ка пер ша за про ва ди ла
ба га то но вих тех но логій в Ук раїні
(МелоРінг, го ло со вий SMS,
Push
To
Talk, мобільне те ле ба чен ня
то що). У 2010 р. Life увійшов до де -
сят ки найбільш соціаль но
відповідаль них ком паній Ук раїни за
версією Все ук раїнської рей тин го вої
про гра ми "Гвардія" [10]. Бренд Life
бу ло за сно ва но як аль тер на ти ву до
найбільших опе ра торів 
 Київстар і
МТС. Зва жа ю чи на низь ку вартість
за про по но ва них по слуг, бренд вик -
ли кав не аби я кий інте рес се ред мо -
лоді. Рек лам на ко мунікація тор го вої
мар ки скон цен т ру ва ла ся на вко ло
гас ла "Пра гни кра що го!", гу мо ри с -
тич них прий омів, що їх ак тив но ви -
ко ри с то ву ва ли в рек лам них звер -
нен нях, і ло го ти пу чер во но го ко ль о -
ру з сим во лом усміхне но го об лич чя
(смайліка). Це ство рює об раз су час -
но го, мо лодіжно го, з твор чим
рішен ня ми брен ду.
Дослідна проб ле ма
Те орія анімізму ствер д жує, що
лю ди ан т ро по морфізу ють, щоб
спро с ти ти собі взаємодію з об'єкта -
ми. При кла дом цьо го є мис лен ня
про бренд як про осо бу [1, 6, 18, 19].
Ме тою за пла но ва них, а от же, про -
ве де них досліджень, бу ло виз на чи -
ти, які ри си осо би с тості спо жи вачі
асоціюють із трьо ма найбільши ми
опе ра то ра ми мобільно го зв'яз ку в
Ук раїні.
Ме тод
У влас но му дослідженні ви ко ри с -
та но Опи ту валь ник осо би с тості
брен ду, адап то ва ний до ук раїнської
куль ту ри О. Гор ба ню ком, О. Ко валь
i В. Раз му сом [18, 19], з версією з 30
за пи тань. Досліджу ва лись три
найбільші опе ра то ри мобільно го
зв'яз ку в Ук раїні: Київстар, МТС i
Life.
Досліджен ня ма ли ха рак тер
інтер нет
опи ту ван ня в ре жимі ре -
аль но го ча су. Цей інстру мент ство -
ре но на при ват но му веб
сер вері, по -
пе ред ньо вра ху вав ши прин ци пи
ство рен ня ан ке ти на сторінках www
[5].
Сторінка
вітан ня місти ла та ку
інфор мацію: "До б ро го дня! Хо че мо
по про си ти вас за по вни ти не ве ли ку
ан ке ту, яка сто сується сприй нят тя
сим волічно го об ра зу найбільших
брендів мобільно го зв'яз ку в Ук раїні.
Ці досліджен ня анонімні, а їхні ре -
зуль та ти бу дуть ви ко ри с тані ли ше у
на уко вих цілях. Для то го щоб роз по -
ча ти за по внен ня ан ке ти, про си мо
вас впи са ти відправ ле ний вам по -
штою но мер PIN (йо го ви ба чи те
ниж че), після чо го на тисніть кноп ку
"Далі". Досліджен ня скла дається з
чо ти рь ох ча с тин. Пе рехід до на ступ -
ної здійснюється після відповіді на
всі за пи тан ня. За охо чуємо вас да ва -
ти щирі і про ду мані відповіді".
В ан кеті бу ла та ка інструкція:
"Уявіть, що (тут бу ла впи са на на зва
брен ду) це лю ди на. В яко му сту пені
асоціюється з нею кож на з на ве де -
них ниж че ха рак те ри с тик, де 1 
 "оз -
на ка зовсім не відповідає да но му
брен ду", а 5 
 "ха рак тер на і до ско на -
ло йо го опи сує", 1
"нев да ло"; 2 

"скоріше нев да ло, 3 
 "і так і нi", 4 

"до сить вда ло", 5 
 "вда ло".
Опи ту валь ник містив за пи тан ня
про став лен ня до досліджу ва них
управління брендами
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брендів, про ме ту ко ри с ту ван ня
опе ра то ром, су му, що її спо жи вач
ви т ра чає на місяць, ко ри с ту ю чись
по слу га ми да но го брен ду, і рівень
за до во лен ня від на дан ня по слуг. На -
прикінці бу ло розміще но пи тан ня
про вік, стать, соціаль ний ста тус і
місце про жи ван ня.
Про це ду ра досліджень
Досліджен ня про ве де но у грудні
2010 р. По си лан ня на ан ке ту з про -
хан ням її за по вни ти роз по в сю джу -
ва ли всім ко ри с ту ва чам соціаль них
ме реж (Vkontakte, Odnoklasniki,
Facebook, Googletalk). Із розісла них
522 PINів по вер ну ло ся 259 за по вне -
них ан кет, що ста но вить 49,6% за -
галь ної кількості. Че рез не до б ро -
совісне за по внен ня 16 ан кет бу ло
ви лу че но з аналізу.
Ха рак те ри с ти ка вибірки
Ос та точ но одер жа но відповіді від
242 осіб 
 107 жінок (44,2%) i 135 чо -
ловіків (55,8%). Се редній вік 
 23 ро -
ки. Се ред опи та них осіб 98 (40,5%)
ма ли постійну ро бо ту, 131 (54,1%) 

сту ден ти і ли ше 13 (5,4%) не пра цю -
ва ли. Найбільше ре с пон дентів по хо -
ди ло зі Львівської обл. 
 80 (33,1%),
от же, з Київської обл. 
 71 (29,3%) і
Тер нопільської 
 30 (12,4%). По над
по ло ви на ре с пон дентів 128 (52,9%)
як ак ту аль не місце про жи ван ня вка -
за ли місто з на се лен ням по над 300
тис., 47 осіб (19,4%) 
 місто від 101
до 300 тис., 42 осо би (17,4%) 
 місто
від 20 до 100 тис., 18 осіб (7,4%) 

місто від 20 тис., і тільки 7 осіб
(2,9%) 
 се ло.
Ре зуль та ти
Для то го щоб пе ревіри ти, чи існу -
ють відмінності у сприй нятті трьох
брендів мобільно го зв'яз ку се ред ук -
раїнських спо жи вачів, бу ло ви ко ри -
с та но од но сто рон ню ANOVА з по -
втор ним виміром. Ре зуль тат те с ту
Вілкса для всіх вимірів є 0,555, F =
23,43 ко ли (df = 234, p < 0,001), що
до зво ляє ствер д жу ва ти, що спо жи -
вачі по
різно му сприй ма ють
досліджу вані брен ди на рівні рис
осо би с тості, які з ни ми пов'язані.
Більш де таль ний аналіз да них із
ви ко ри с тан ням те с ту пост
хок Та -
кея до зво ляє ствер д жу ва ти, на яких
вимірах брен ди сприй ма ють ся
по
різно му, а на яких 
 од на ко во.
Ви я ви лось, що на вимірі Ком пе -
тенції брен ди МТС i Life не відрізня -
ють ся (p < 0,97), на вимірах При -
хильність і Макіавеллізм не
відрізня ють ся брен ди Київстар i Life
(відповідно p < 0,21; p < 0,84). Це оз -
на чає, що ці тор гові мар ки спо жи -
вачі сприй ма ють в оз на че них
вимірах схо же. Се редні оцінки
вимірів кож но го брен ду по ка за но на
рис. 1.
Ко ри с ту ван ня по слу га ми кількох
мобільних опе ра торів 
 по пу ляр не
яви ще в Ук раїні. Це ре зуль тат на -
сам пе ред фінан со во го зи с ку. Се ред
опи та них: 46,7% 
 зав жди ко ри с -
тується по слу га ми брен ду Київстар,
15,7% 
 ча с то, 12% 
 іноді, 14% 

рідко, 11,6% 
 ніко ли. Си ту ація ви -
ко ри с тан ня по слуг брен ду МТС виг -
ля дає та ким чи ном: 13,6% 
 зав жди,
5,8% 
 ча с то, 5% 




Ре с пон ден ти ко ри с ту ють ся по -
слу га ми мобільно го опе ра то ра Life
управління брендами
Рис. 2. Ко ри с ту ван ня по слу га ми мобільних опе ра торів в Ук раїні
Рис. 1. Осо бистість брендів Київстар, МТС, Life
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так: 37,6% 
 зав жди, 7,4% 
 ча с то, 7%

 іноді, 16,1% 
 зрідка, 31,8% 
 ніко -
ли. По пу лярність брендів те ле фон -
них опе ра торів се ред опи та них та ка:
Київстар, Life, МТС (рис. 2).
У цих досліджен нях став лен ня
роз г ля да ли як за галь не став лен ня до
об'єкта [16], об ме же не до оціню -
валь но го ком по нен ту за до по мо гою
трьох шкал: зло 
 до б ро, не приємна

 приємна, мо же не спо до ба тись 

мо же спо до ба тись. Ре с пон ден ти
оціню ва ли пи тан ня за 7
баль ною
шка лою. Відповіді на трьох підшка -
лах бу ло усе ред не но для кож ної мар -
ки і лю ди ни. Внутрішня уз го -
дженість пи тань, які ввійшли до
скла ду виміру став лен ня, виз на че но
надійністю шка ли аль фа Крон ба ха,
для брен ду Київстар ста но вить 

0,92; для МТС 
 0,94; для Life 
 0,94.
Одер жані фак то ри надійності слід
роз г ля да ти як ду же добрі.
Став лен ня до брен ду по ка за ло
ста ти с тич но істот ну ко ре ляцію з по -
чут тям за до во лен ня, яке ви ни ка ло з
ви ко ри с тан ня їхніх по слуг. У ви пад -
ку брен ду Київстар ця ко ре ляція є
0,62 (p < 0,001); МТС 
 0,59 (p <
0,001); Life 
 0,74 (p < 0,001). Чим
кра ще став лен ня спо жи вачі ма ли до
брен ду, тим ви ще бу ло за до во лен ня
ним.
Став лен ня до Київстар ко ре лює
із сприй нят тям Ком пе тенції брен ду
на рівні 0,52 (p < 0,001), Ек с тра версії

 0,39; При хиль ності 
 0,30 i не га -
тив но з Макіавеллізмом 
 0,33. Схо -
жа си ту ація є із брен дом МТС: ко ре -
ляція між став лен ням до брен ду і
сприй ня ти ми виміра ми пред став ле -
но так: 0,58; 0,52; 0,51; 
0,34 (p <
0,001), а та кож бренд Life: 0,49; 0,56;
0,43; 
0,34 (p < 0,001). Як пра ви ло,
чим по зи тивніше став лен ня до
брен ду, тим вищі оцінки на шка лах
Ком пе тенції, Ек с тра версії і При -
хиль ності, а та кож нижчі ре зуль та ти
на шкалі Макіавеллізм.
Се ред ньомісяч на су ма за галь них
ви т рат на ви ко ри с тан ня по слуг
брен ду Київстар 
 це 52 грн, на
бренд МТС 
 39 грн i на Life 
 29 грн
(медіана відповідно 30, 20, 30 грн).
Кількість гро шей, при зна че них
на те ле ко мунікаційні по слу ги, не
ко ре лює ні зі став лен ням до тор го -
вої мар ки, ні з місцем про жи ван ня,
ні з рівнем за до во лен ня по слу га ми
(тільки у ви пад ку брен ду Life за ува -
же но ко ре ляцію між щомісяч ною
су мою, ви т ра че ною на по слу ги, і




Спи ра ю чись на ре зуль та ти про ве -
де них досліджень, мож на зро би ти
вис но вок, що ук раїнські спо жи вачі
по
різно му сприй ма ють термін
"осо бистість брендів" трьох
найбільших опе ра торів мобільно го
зв'яз ку. Цей факт пе ред по чат ком
роз г ля ду не був оче вид ним то му, що
лег ше за ува жи ти різни цю між осо -
би с то с тя ми брендів, які пред став ля -
ють різні ка те горії про дуктів.
Відмінності у при пи су ванні рис осо -
би с тості ви ни ка ють, імовірно, з ве -
ли ко мас штаб них мар ке тин го вих
дій, в ос нові чо го ле жить різни ця в
об разі брен ду, який ма ють спо жи -
вачі.
Ри сою брен ду Київстар, яка
відрізняє йо го від інших, є ви со кий
рівень ком пе тенції, який при пи су -
ють йо му спо жи вачі (най ви щий
з
поміж трьох досліджу ва них тор го -
вих ма рок). Бренд сприй ма ють як
се ред ньо ек с тра вер тив ний. На двох
по даль ших вимірах бренд Київстар
сприй мається схо же до Life: се -
редній рівень при хиль ності (ви щий
ніж у МТС), а та кож низь кий рівень
Макіавеллізму. Опи су ю чи Київстар
різни ми ри са ми осо би с тості, мож на
ствер ди ти, що це бренд прав до мов -
ний, му д рий, ста ран ний, гідний
довіри спо жи вачів, упев не ний у
собі, та кож то ва рись кий у своїй
діяль ності і відкри тий для інших.
У порівняль но му дослідженні
бренд МТС має най нижчі по каз ни -
ки по зи тив них рис і най ви щий по -
каз ник на вимірі Макіавеллізму. Ри -
си, які відрізня ють цей бренд від
двох інших, 
 це се редній рівень ек -
с тра версії, низь кий рівень при хиль -
ності і се редній рівень
Макіавеллізму. Осо бистість мар ки
МТС мож на опи са ти та ки ми ри са -
ми: се ред ньо то ва рись ка, помірно
відкри та і го с тин на. МТС ха рак те -
ри зується се реднім рівнем рис,
пов'яза них із лагідністю й опікун -
ством. Спо жи вачі при пи су ють
брен ду МТС ри си, пов'язані з брех -
ливістю й асоціаль ним ти пом по -
ведінки.
Ри си, які відрізня ють бренд Life:
ви со кий рівень ек с тра версії (най ви -
щий з
поміж досліджу ва них
брендів) і се редній рівень ком пе -
тенції (на рівні брен ду МТС). На
двох інших вимірах (При хильність і
Макіавеллізм) бренд Life сприй -
мається схо же з Київстар, тоб то на
се ред ньо му рівні при хиль ності і
низь ко му рівні Макіавеллізму. Осо -
бистість брен ду Life фор му ють перш
за все такі ри си, як ве се лий, то ва -
рись кий, дружній, ба ла ку чий,
амбітний, відкри тий і го с тин ний.
Ха рак тер ни ми ри са ми є та кож
лагідність та опікун ство.
Про ве де ний аналіз по ка зує, що
став лен ня до брен ду пов'яза не з
при своєнням рис осо би с тості, a та -
кож з відчут тя за до во лен ня. Чим по -
зи тивніше сприй нят тя тор го вої мар -
ки, тим вищі оцінки на трьох шка -
лах: Ком пе тенції, Ек с тра версія і
При хильність, а та кож низькі ре -
зуль та ти на шкалі Макіавеллізму.
Чим кра ще спо жи вачі сприй ма ли
бренд, тим їхнє за до во лен ня бу ло
більшим.
Ці досліджен ня ма ють і свої об -
ме жен ня. По
пер ше, фо ку су ю чись
на свідо мих ас пек тах людсько го
мис лен ня, не мож ли во одер жа ти по -
вну кар ти ну яви ща, яке досліджуємо
[14, 17]. По
дру ге, у цих досліджен -
нях бу ла об ме же на гру па ре с пон -
дентів до мо лоді, які ма ють постійне
підклю чен ня до ме режі Інтер нет
вдо ма або на ро боті, теж зва жа ю чи
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Од нак, по ка зу ю чи прак тич не за -
сто су ван ня шка ли для досліджен ня
осо би с тості брен ду, мож на ска за ти,
що це ко рис ний ме тод пе ревірки
ста ну осо би с тості тор го вих ма рок з
ме тою по даль шо го їх по зиціону ван -
ня.
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